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Ob Werbung zu wirken verspricht, wird in der Praxis meistens mit Hilfe von
Traditionen, Erfahrungswissen und punktuellen Erfolgskontrollstudien beant-
wortet. Neuerdings jedoch fordern prominente Werbefachleute mehr wissen-
schaftliche Grundlagenforschung. Sie solle doch endlich mal in Angriff genom-
men werden. Diese Grundlagenforschung gibt es aber schon seit fast 2400
Jahren — mit einem beispiellosen Aufschwung in den letzten 100 Jahren. Ihre
Ergebnisse sind in der Werbung und im Marketing oft nur nicht bekannt — oder
werden bewusst (ibergangen. Dieser Beitrag will erkldren, warum das so ist,
was Werber*innen und Marketer*innen dadurch entgeht und was sich am Ver-

héltnis zwischen Grundlagenforschung und Werbepraxis verandern lieBe.

Schlagworte:

> Werbewirkungen » Persuasionsforschung

) Verhéltnis Wissenschaft — Praxis

1 Woher stammen unsere
Erkenntnisse zu Werbewir-
kungen?

In seinem Lehrbuch ,,Wirb und werde!*

schrieb Hermann Ullstein schon 1935 (70f.):

., Nur die Priifung der Wirkung seiner Wer-

bung kann dem Kaufinann sagen, ob er auf
dem rechten Wege ist. Sein Gefiihl kann ihn

getduscht haben... Die Anzeige selbst kann

vorziiglich ausgedacht gewesen sein, aber
die Wahl der Zeitung war verkehrt... Viel-

leicht auch ist der Preis der Ware zu hoch ...

Vielleicht waren nur die Zeiten schlecht.

Vielleicht war der Wochentag oder der Tag
im Monat schlecht gewdhlt... Wer also iiber
einen Mifserfolg nachgriibelt, muf3 sehr klug
mit sich zu Rate gehen und darf den Siinden-
bock nicht an falscher Stelle suchen. *

,»Sehr klug mit sich zu Rate gehen®, um
Misserfolge zu vermeiden: Ob Werbung zu
wirken verspricht, wird in der Praxis meis-
tens mit Hilfe von Traditionen und Erfah-
rungswissen beantwortet, manchmal auch
mit Hilfe punktueller Erfolgskontrollstudi-
en. Problem: Diese Erkenntnisquellen sind

naturgemifl oft subjektiv und zersplittert.
Ihre Rezepte bleiben zudem meist Geheim-
wissen. Dadurch wird leider kaum Experti-
se angehduft — jedenfalls viel weniger, als
moglich wire.

Das konnten Griinde dafiir sein, dass wir in
den letzten Jahren immer wieder dem Ruf
prominenter Werbefachleute nach gemein-
samer Grundlagenforschung zu Werbewir-
kungen begegnen — so z. B. auf einer Podi-
umsdiskussion auf dem Horizont-Werbegip-
fel im Oktober 2020. Dort hiel3 es: Leider
werde meistens nur festgestellt, ,,dass eine
Kampagne funktioniert hat — aber nicht wa-
rum.” Daraus schloss dann Kristian Mein-
ken (Mediaagentur Pilot): ,,Es geht darum,
noch besser zu verstehen und zu messen,
welche Maflnahmen wie zur Werbewirkung
beitragen. Wir arbeiten also gewissermaf3en
an einem Quellcode fiir Werbewirkung® (zi-
tiert nach Scharrer, 2020a).

Karin Ross von Group M fordert 2021: ,,Wir
bendtigen eine einheitliche Erklarbarkeit,
wie und warum verschiedene Medienkon-
takte wirken, um daraus fiir die Mediapla-
nung die richtigen Schliisse ziehen zu kon-
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nen. Das ist aus unserer Sicht nur mit Grund-
lagenforschung moglich® (zitiert nach
Scharrer, 2021, 36). Und im August 2021
meldet Horizont hoffnungsfroh: ,,Facebook
zeigt sich offen flir gemeinsame Werbewir-
kungsforschung® (Hein, 2021). Findet jetzt
Klaus-Peter Schulz® Klage vom Oktober
2019 endlich Gehor? Der Geschéftsfiihrer
der Organisation der Mediaagenturen hatte
damals gemahnt: ,,Was fehlt, ist eine gat-
tungsiibergreifende Grundlagenforschung,
die ganzheitlich erklart, wie Werbung wirkt
und was bei der Rezeption in uns vorgeht*
(Schulz, 2019).

Aber Vorsicht: Diese Rufe gelten natiirlich
nur flir diejenigen, die Werbung und Marke-
ting professionell betreiben wollen. Profes-
sionelle Berufe arbeiten ja typischerweise
»evidence-based*, lassen sich systematisch
erlernen und nutzen selbstverstandlich — ja
sogar stolz — den wissenschaftlichen Fort-
schritt. Sie werden ja genau deshalb von ih-
rer Kundschaft in Anspruch genommen. Wa-
rum das aber fiir die Werbung zumindest
manchmal nicht gilt, dafiir findet man &fter
sogar noch selbst eine Legitimation: Man
wolle gar nicht professionell sein — mit dem



Einsatz gut ausgebildeter und sich stindig
informierender Expertinnen und Experten,
moglichst gut auf dem Laufenden. Werbung
sei stattdessen eine Art Kunst, nimlich der
dafiir von Natur aus besonders talentierten
Menschen. In diesem Falle ist Werbewir-
kungsforschung eigentlich nicht nétig, auch
nicht — wie gefordert — eine gattungsiiber-
greifende Grundlagenforschung. Fiir alle
aber, die Werbung und Marketing nicht (nur)
als Kunst betreiben, gibt es dazu interessan-
terweise schon lange Untersuchungen — je-
denfalls hin und wieder und manchmal so-
gar allgemein zugénglich. Werbeagenturen,
Marktforscher, Medien und Werbekunden
fithren ja durchaus selbst Forschung durch
oder geben sie in Auftrag, die sich nicht auf
ein ganz bestimmtes Produkt beschrénkt, auf
genau einen Werbetrdger oder nur eine Ziel-
gruppe, auf nur ein Land — in den letzten
Jahren z. B.: ,,Medienwirkungsdifferenzia-
le* von Axel Springer, Media Impact und
Mediaplus (2020), ,,Not all reach is equal!*
und ,,Track the success® von Screenforce
(2020, 2021), ,,Media reactions* von Kan-
tar (2020), ,,Ad Value* von Dentsu (Schar-
rer, 2020b) oder ,,Video Impact™ von Seven-
One Media (Modenbach & Neumiiller,
2020). Auffallig ist dabei, dass sich diese
Studien ausnahmslos mit dem Vergleich von
Werbetrdgern beschiftigen. Gibt es keine
anderen Probleme der Werbewirkung, die
Grundlagenforschung erfordern wiirden?

Wenn in Werbung und Marketing nicht nur
,.Kreative arbeiten, dann ist verwunderlich,
dass die Ergebnisse dieser und dlterer Un-
tersuchungen sich oft nicht erkennbar in
Kampagnen wiederfinden, in Anschlussstu-
dien und Erfahrungsberichten dazu oder we-
nigstens in intensiven Fachdiskussionen —
z. B. in den Zeitschriften Horizont, Werben
& Verkaufen oder auf Kongressen zur Wer-
bewirkung. Vielleicht weil diese Studien
nicht fiir das jeweils zu bewerbende Produkt
zu passen scheinen oder weil ihre Ergebnis-
se als nicht unabhéngig genug gesehen wer-
den, als zu sehr interessengeleitet?

Kaum Gebrauch gemacht wird offenbar
auch von zwei noch viel reichlicher spru-
delnden — und in der Regel tatsdchlich un-
abhidngigen — Quellen von Grundlagener-
kenntnissen zur Werbewirkung. Ja, diese
Quellen scheinen weiten Teilen der Praxis
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noch nicht einmal bekannt zu sein: Zum ei-
nen ist das die Werbewirkungsforschung an
Hochschulen und Universitéten, die in den
vergangenen 100 Jahren einen ungeheuren
Aufschwung genommen hat. Zum anderen
liefert die sogenannte ,,Persuasionsfor-
schung® eine Uberfiille von Wissen, das sich
die Werbung zunutze machen konnte. Per-
suasion umfasst ja ,,alle absichtlichen Ver-
suche, Verhalten durch Kommunikation zu
beeinflussen* (Schénbach, in Druck). Dazu
gibt es griindliche Erkenntnisse sogar schon
seit mehr als 2000 Jahren — beginnend ndm-
lich mit Aristoteles (ca. 340 v. Chr./1999)
und Cicero (55 v. Chr./1986). Wie die aka-
demische Werbewirkungsforschung hat auch
die Persuasionsforschung heute ein Jahrhun-
dert auBerordentlicher Expansion hinter
sich.

2 Werbewirkungen und aka-
demische Grundlagenfor-
schung

Die Persuasionsforschung wird nach mei-
nem Eindruck von der Werbung noch viel
seltener zu Rate gezogen als die Werbewir-
kungsforschung im engeren Sinne — die ja
ihrerseits auch schon eher ein Schattenda-
sein in der Praxis fristet. Das ist schade
(Schonbach, 2015). Grund dafiir konnte
sein, dass die Erkenntnisse der Persuasions-

forschung nach Meinung vieler Praktikerin-
nen und Praktiker mit Werbewirkung gar
nichts zu tun haben. Ein Beispiel: In den 19
Jahren, in denen ich in allen Studiengéingen
der Bayerischen Akademie fiir Werbung und
Marketing den Kurs ,,Persuasive Kommuni-
kation* gegeben habe, stiel3 ich anfangs im-
mer auf groles Erstaunen der Studierenden
— die meisten von ihnen aus der Praxis: Aus-
gerechnet davon soll man etwas fiir Wer-
bung, PR und Marketing lernen konnen? Ist
das nicht nur die Kunst der eleganten Rede?

Dabei studiert Persuasionsforschung seit al-
ters her systematisch alle iiberzeugenden
Kommunikationsformen — von der Anma-
che in der Bar iiber Betteln in der FuBBgén-
gerzone, Reden von Wahlkédmpfern, Fiih-
rungsaufgaben im Betrieb bis zur Erzichung
von Kindern. Und von den dafiir seit fast
2400 Jahren versammelten Regeln und Re-
zepten sollen Werbung und Marketing nicht
profitieren? Denn natiirlich ist auch die Wer-
bung ein ,,absichtlicher Versuch, Verhalten
durch Kommunikation zu beeinflussen —
meistens Kaufverhalten. Das ist zweifellos
Persuasion, was denn sonst?

Werbung als Persuasion hat allerdings mit
einer Reihe von Schwierigkeiten zu kdmp-
fen (Schonbach, in Druck) — ndmlich mit
dem Desinteresse des Publikums; mit akti-
ver Vermeidung, ja Blockade; mit Misstrau-
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en gegentiber ihrer vermeintlichen Manipu-
lationsabsicht; der bestenfalls kurzen Auf-
merksamkeit, die wir ihr oft nur schenken,
und der schlechten Erinnerung an Werbebot-
schaften, die daraus resultiert — die aber
schon deshalb so wichtig wire, weil die
Kaufsituation oft deutlich spéter als die Wer-
berezeption stattfindet. AuBerdem kann
Werbung sich oft noch nicht einmal die Vor-
teile anderer Persuasionsversuche zunutze
machen — des personlichen Gesprichs etwa,
dem wir aus Hoflichkeit nicht ausweichen
kénnen und in dem eine Uberzeugungsab-
sicht, die schiefzugehen droht, ja gegebe-
nenfalls blitzschnell angepasst werden kann.

Alle diese Schwierigkeiten sind aber nicht
grundsétzlich verschieden von denen ande-
rer Persuasionsformen. Selten allerdings tre-
ten sie so geballt auf wie in der Werbung.
Deshalb muss sie besonders viel investieren
in Zielgruppengenauigkeit, Auffalligkeit, ra-
sche Rezeption und Verstehen sowie in das
Schaffen und Auffrischen der Erinnerung an
die Werbebotschaft. Deshalb resignieren
Werberinnen und Marketer auch und geben
sich oft schon mit den ersten Stufen des Al-
DA-Modells (Tropp, 2019, 5601f.) zufrie-
den: ,,Attention” und ,,interest* sind ja auch
schon mal was.

Kein Wunder aber, dass genau diese Proble-
me immer wieder sowohl von der Werbewir-
kungsforschung an Hochschulen und Uni-
versitdten als auch von der Persuasionsfor-
schung als besonders interessant erkannt und
deshalb auch besonders hiufig untersucht
wurden. Ein paar Beispiele dafiir:

e Zielgruppengenauigkeit: In wissen-
schaftlichen Studien dazu geht es hier
zum Beispiel um die sinnvolle Typologi-
sierung des Publikums (z. B. nach seiner
Ansprechbarkeit und Uberzeugbarkeit)
anhand von Interessen oder kognitiver
Schemata und anderer sogenannter
,,Heuristiken* der Informationsverarbei-
tung — oder anhand der jeweiligen Re-
zeptionssituation, in der sich das Publi-
kum einer Werbemafinahme gerade be-
findet. Der Vergleich der Wirksamkeit
von Kommunikationskanilen ist eben-
falls ein altes Thema beider Forschungs-
traditionen  (ausfithrlich Lachmann,
2002). Neuerdings gibt es z. B. allein
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zum Einsatz und den Einfliissen von In-
fluencern bereits mehr als 100 wissen-
schaftliche Studien.

Auffilligkeit: Was bringen dafiir zum
Beispiel bestimmte Farben, Musik, Ge-
riiche und die Platzierung bzw. der Auf-
bau von Anzeigen, Bannern und Spots?
Was hat tiberraschende, schockierende
oder drohende Werbung zur Auffélligkeit
beizutragen (Uberblicke in Schénbach, in
Druck)? Wie bedeutsam — aber auch ge-
fahrlich - sind ,,fringe benefits“, die zur
Beachtung von Werbung fiihren sollen:
Humor, Wortspiele, Ritsel, Erotik, der
Einsatz von Prominenten, aber auch von
bekannten Gebduden, Landschaften oder
Kunstobjekten als Blickfang (ebenda)?

Rasche Rezeption und Verstehen: Wie
iiberzeugende Botschaften verstdndlich
formuliert und préasentiert werden miis-
sen — dafiir hatte ja sogar schon Aristote-
les (ca. 340 v. Chr./1999) sehr einleuch-
tende Ratschldge parat (Lehn, 2011).
Aber zum Beispiel auch: Wie wirkt die
einheitliche und damit wiedererkennba-
re Présentation von Produkten — mit ih-
rem Namen {iber ihre Verpackung bis hin
zu ihrem Display im Laden (Kilian,
2020)? Hier sind auch Erkenntnisse aus
der Gestaltpsychologie niitzlich, gegen
die vor allem bei der Produktgestaltung
oft verstolen wird (Heidel & Hofmann,
2013; 2020).

Erinnerung schaffen und auffrischen:
Was macht Werbung einpridgsam? Wel-
che Mnemotechniken kdnnen helfen, um
sich an sie zu erinnern (Lehn, 2011,
2551f.)? Was gilt es bei der Wiederholung
und Streuung von Werbebotschaften al-
les zu bedenken (Goos, Dens, De
Pelsmaker & Aleksandrovs, 2019)? Wie
lasst sich dabei ,,wearout™ verhindern
(Schoénbach, in Druck)? Wann darf man
auf ,,virale” Verbreitung von Werbebot-
schaften hoffen (dazu z. B. ein ganzes
Buch von Jonah Berger: ,,Contagious*,
2013)? Wie muss die neuerdings vielge-
rithmte , Narrativitat®, das Erzdhlerische
von Werbebotschaften, aussehen und wo
eingesetzt werden, um die Erinnerung an
Werbung zu verstirken (z. B. Germel-
mann, Huber & Neder, 2019)?

* Aber auch methodische Fragen sind fiir
die akademische Grundlagenforschung
interessant — zum Beispiel neue Verfah-
ren der Markenforschung (Schmidt,
Baumgarth & Boltz, 2021). Oder: Wie
hilft die Neurowissenschaft bei der Un-
tersuchung von Werbewirkungen — durch
die prézisere Erfassung von Aufmerk-
samkeit, Erregung und der Bewertungen
von Werbebotschaft und Werbeziel
(Sparks, 2016, 2144f.; Scheier & Held,
2018)?

Seit Aristoteles untersucht die Persuasions-
forschung natiirlich auch andere Fragen an
die Uberzeugungskraft von Kommunikati-
on jeder Art (Cialdini, 2016; 2021). Die Ant-
worten darauf sind ebenfalls fiir die Wer-
bung niitzlich:

*  Welche erfolgversprechenden Belohnun-
gen fiir das Befolgen eines Verhaltens-
vorschlags muss ich denn wem in wel-
chen Kulturen anbieten? Attraktivitat,
Gesundheit, Reichtum, Sicherheit? Wel-
che Rolle spielt der Zeitgeist fiir wirksa-
me ,incentives”“ der Werbung (z. B.
schon Wehner, 1996)?

+  Wie konnen Uberzeugungsversuche nut-
zen, dass wir soziale Wesen sind? Dass
wir zum Beispiel dazu neigen, uns ande-
ren anzuschlieflen? Oder als zuverlédssig
zu gelten, eingegangene Verpflichtungen
auch einzuhalten? Dass wir uns ver-
pflichtet fiihlen, (selbst vermeintliche)
Geschenke auch zu erwidern (ausfiihrlich
Cialdini, 2021, 23ff.)?

*  Wie ldsst sich die Glaubwiirdigkeit ei-
ner iberzeugenden Botschaft geltend
machen? Welche Rolle spielen dabei
Plausibilitdt, Expertise, Autoritdt oder
zahlenméfige Belege (Schonbach, in
Druck)? Wer z. B. sponsort iiberzeugend
welche Produkte oder Dienstleistungen
(z. B. Kelly, Coote, Cornwell & McAlis-
ter, 2017)? Und sollte man vielleicht
auch die Nachteile eines Handlungsvor-
schlags nennen, um als besonders glaub-
wiirdig zu wirken (schon Hovland, Janis
& Kelley, 1953, 105ff.)?

» Gibt es Personengruppen, die in jedem
Fall besonders iiberzeugbar sind? Oder



Situationen des Alltags, in denen alle
eher nachgeben? Welchen Unterschied
machen Tageszeiten, Diifte (interessan-
terweise Lavendel in Restaurants, Scho-
kolade in Buchhandlungen), welche Mu-
sik in welchen Laden, welche Beleuch-
tung und Moblierung (Schonbach, in
Druck)?

* Unterschwellige Beeinflussung: Gibt es
sie tiberhaupt? Und wenn ja, wie miisste
sie dann eingesetzt werden (Florack &
Ineichen, 2008; vgl. auch den Beitrag
von Tropp in dieser Ausgabe)?

Dabei kommen oft Befunde zum Vorschein,
die nicht nur originell sind, sondern auch
ganz unmittelbar niitzlich fiir die Werbung
wiren. Ein paar Beispiele:

» Laut der Sprachexperimente der beiden
portugiesischen Psychologie-Professo-
rinnen Sandra Godinho und Margarida
Garrido (2020) rufen Markenbezeichnun-
gen positive Assoziationen hervor, wenn
ihre Konsonanten eine Artikulation nach
dem Inneren des Mundes erfordern, so
als miisse man den Namen schlucken.
Bei Godinho und Garrido waren das Fan-
tasienamen wie VATECO oder IPONE-
CA statt CATEVO oder IGONEPA.

¢, Narrativitat™ von Werbebotschaften als
Erfolgsrezept lédsst sich offenbar schon
recht simpel herstellen: Statt einfach
Schuhe in einem Werbespot zu zeigen, ist
bereits die Darstellung einer Person, die
in den Schuhen lduft, ,,narrativ* (Chang,
2013; Kim, Bigman, Leader, Lerman &
Cappella, 2012). Oder eine ,,motorische
Markenhandlung®, die den — mdglichst
markenspezifischen — Umgang mit einem
Produkt zeigt, z. B. das ,,Dreh-leck-ein-
tauch-Ritual“ fiir Oreo-Kekse (Langner
& Fischer, 2011). Selbst Standfotos sind
offenbar eindrucksvoll, wenn sie eine
Handlung zumindest suggerieren, z. B.
als Abbildung auf Zigarettenpackungen
ein trauerndes Paar an einem Sarg, statt
der iiblichen krebszerfressenen Lungen
(Ooms, 2019).

* Knappheit als unwiderstehliches Argu-
ment ist in der Persuasionsforschung
vielfach untersucht. Sie liefert so origi-

nelle Erkenntnisse wie: Ein Werbesender
im englischen Fernsehen erhdhte seine
Verkaufszahlen dramatisch, als den Zu-
schauern nicht mehr mitgeteilt wurde:
,»Operators are waiting, please call now*
sondern ,,If operators are busy, please
call again“ — damit signalisierend, man
konne von Gliick sagen, wenn man seine
Bestellung rechtzeitig loswird (Dutton,
2010, 121f.). Auch der drohende Verlust
von etwas, das wir schon mal hatten, si-
gnalisiert Knappheit: Raucher, die von
ihnen eingesetztes Geld zu verlieren dro-
hen, wenn sie nicht mit dem Rauchen
aufhoren, schaffen das tatsdchlich haufi-
ger als diejenigen, denen man eine Be-
lohnung in gleicher Hohe verspricht
(Halpern et al., 2015). Wolf und Arkes
(2008) zeigen, dass es sogar schon reicht,
einen Gegenstand, so trivial wie einen
zum Verkauf angebotenen Kaffeebecher,
nur mal ldnger anfassen zu diirfen (30 Se-
kunden statt zehn!), um ihn ungern wie-
der herzugeben — und deshalb zu kaufen.

Nochmals: Trotz einer Uberfiille von Er-
kenntnissen aus allen drei genannten Quel-
len — natiirlich der Grundlagenforschung der
Werbebranche selbst, vor allem aber der von
Hochschulen und der Persuasionsforschung
allgemein — spielen ihre Befunde in der Wer-
bepraxis keine systematische Rolle. Statt-
dessen wird oft das Rad neu erfunden. So
staunte die Absatzwirtschaft im Marz 2015:

,,Nach einer reprdsentativen Befragung von
cpi in Zusammenarbeit mit respondi unter
mehr als 2000 Personen ldsst sich nun fest-
halten: Promi-Werbung wirkt. ... Damit eine
Werbung den gewiinschten Effekt hat, muss
der Promi in der Zielgruppe iiber eine hohe
Bekanntheit und ein gutes Image verfiigen...
Zudem muss der Celebrity grundsdtzlich zur
Marke passen. Abgesehen vom reinen Mar-
ken-Fit muss der Prominente zudem glaub-
wiirdig sein *“ (Disselhoff, 2015).

Mit ein bisschen Googlen hétten sich unse-
re Kolleginnen und Kollegen diese Untersu-
chung sparen kénnen. Denn schon lange vor
2015 hat die Forschung an Universititen und
Hochschulen nicht nur diese Befunde, son-
dern auch noch eine ganze Reihe weiterer
Erkenntnisse zur Uberzeugungskraft von

essay

Prominenten ermittelt (zusammenfassend
Schonbach, in Druck) — zum Beispiel:

* Promis wirken am besten, wenn sie nicht
nur ein fernes Bewunderungsobjekt sind,
sondern so, wie das jeweilige Publikum
selbst gerne wére.

» Der Promi muss zwar nicht unbedingt et-
was mit dem beworbenen Produkt selbst
zu tun haben - aber doch mit dessen
Image, also z. B. sportlich, lustig oder
Sexy.

* Aber bei wirklich populédren Promis gibt
es einen Gewohnungseffekt — man ver-
zeiht ihnen die Ferne zum eigentlichen
Werbeziel.

3  Griinde fiir die Kluft
zwischen Praxis und
»Theorie”

Woran kdnnte es denn liegen, dass die Er-
kenntnisse akademischer Werbewirkungs-
und Persuasionsforschung oft nicht verwen-
det werden? Ein erster Grund konnte natiir-
lich sein, dass sie einfach nicht bekannt sind.
Eigentlich verwunderlich, denn dazu gibt es
ganze Bibliotheken, aber natiirlich auch
Google. Allein Dutzende aktueller Fachzeit-
zeitschriften beschéftigen sich mit nichts an-
derem als Werbung und Marketing — mit
sprechenden Titeln, wie z B.: Journal of Ad-
vertising, Journal of Advertising Research,
Journal of Marketing Research, Psychology
of Marketing, Journal of Marketing Deve-
lopment and Competitiveness, Journal of
Consumer Research, Journal of Consumer
Behavior, ja sogar noch spezifischer: Custo-
mer Needs and Solutions oder das Internati-
onal Journal of Sports Marketing and Spon-
sorship. Und natiirlich gibt es auch regelmé-
Bige und aktuelle deutschsprachige Quellen
wissenschaftlicher Erkenntnisse zur Werbe-
wirkung: transfer, die ,, Zeitschrift fiir Kom-
munikation und Markenmanagement®, her-
ausgegeben von der Deutschen Werbewis-
senschaftlichen Gesellschaft, oder der
,-ARD-Forschungsdienst” in der monatli-
chen und kostenlosen Fachzeitschrift Media
Perspektiven der ARD-Werbung.
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Ein zweiter Grund fiir die eher seltene Nut-
zung akademischer Erkenntnisse zur Werbe-
wirkung konnte darin bestehen, dass ihre
Quellen zwar grundsétzlich bekannt sind,
aber nicht verwendet zu werden brauchen,
weil klar erscheint, dass sie ja sowieso
nichts zur Losung praktischer Probleme der
Werbung beitragen. Wer Werbung vornehm-
lich als Kunst sieht, wird hier unmittelbar
zustimmen. Denn mutige Kreativitdt ver-
spreche ja Wirkungen, die mit Riicksicht auf
irgendwelche Forschungsergebnisse nie zu-
stande gekommen wéren. Die zu ignorieren,
mache unbefangener. Allerdings: ,,Mutig ist
gut, mutig ist unterhaltsam, mutig fallt auf.
Mutig ist aber auch riskant. Kreativitdt kann
auch schief gehen, kann missverstanden
werden, kann plotzlich vollig unbeabsich-
tigte Assoziationen und Gefiihle wecken* —
so bringen es Diana Livadic und Martina
Vollmer (Ipsos) in einem Interview vom Mai
2021 auf den Punkt.

Fiir diejenigen, die Werbung und Marketing
vornehmlich als Kunst verstehen, niitzen
auch Anstrengungen nichts, wissenschaftli-
che Befunde verstindlich und aktuell an die
Frau und den Mann zu bringen — wie die von
transfer. Fiir Werberinnen und Marketer, die
ihre Arbeit als professionell verstehen, ist
das Ignorieren wissenschaftlicher Erkennt-
nisse allerdings erstaunlich. Die Wirkung
von Werbemitteln, Schaufenstern oder Ver-
packungen wurde ja bereits zu Beginn des
20. Jahrhunderts experimentell erforscht
(Kroeber-Riel & Esch, 2015, 263). In sei-
nem Ratgeber ,,Richtlinien fiir erfolgreiche
Werbearbeit hatte sich der Werbefachmann
Franz Rudolf Weigl sogar schon 1927 ge-
freut, dass jetzt die Ergebnisse systemati-
scher Werbewirkungsforschung aus dem an-
gelsdchsischen Raum auch in Deutschland
wichtig geworden seien. ,,Die Stufe des Tas-
tens und Versuchens ist schon tiberschrit-
ten®, schreibt er voller Stolz (ebenda, 9). Of-
fenbar immer noch nicht. ,,Man wundert
sich..., wie wenig professionell heute auf
diese Erkenntnisse zuriickgegriffen wird®,
klagen Kroeber-Riel und Esch in ihrer ,,Stra-
tegie und Technik der Werbung®“ (2015,
263).

Stattdessen ist die akademische Forschung
sogar oft dem Spott der Praxis ausgesetzt —
némlich, weil sie keine gebrauchsfertigen
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Rezepte liefere. Und in der Tat: Wissen-
schaftliche Beitrige, die ganz konkret beant-
worten wollen, was denn genau zu tun sei,
wenn man einen elektrischen BMW verkau-
fen will (Tannert & Schimmelpfennig,
2020), sind eher selten. Dieser Mangel an
spezifischeren Rezepten flir die Werbepra-
xis liegt zum einen natiirlich an der Komple-
xitit vieler Uberzeugungsprozesse. Zum an-
deren aber ist fiir dieses Defizit verantwort-
lich, was Werbewirkungs- und Persuasions-
forschung als Wissenschaften an Hochschu-
len leisten sollen, also wofiir die Gesell-
schaft sie bezahlt.

Zum einen — was die Komplexitét betriftt:
Es sind ja oft mehrere Faktoren, die als Ur-
sachen fiir Werbeerfolge in Frage kommen;
und nicht alle von ihnen sind bekannt und,
falls doch, oft schwer auseinanderzuhalten.
Darauf reagiert Grundlagenforschung typi-
scherweise durch Konzentration auf jeweils
einen Ausschnitt des Werbewirkungsprozes-
ses (etwa Werbetrdgerqualitdten, Erinne-
rungshilfen oder relevante Publikumseigen-
schaften) — ein Ausschnitt allerdings, der
dann oft immer préziser erforscht wird. Mit
Recht konstatiert deshalb auch ein Podiums-
teilnehmer auf dem Horizont-Werbegipfel
im Oktober 2020: ,.Eine Grundlagenfor-
schung, die alles umfassend erklért, da glau-
be ich nicht dran. Das kann niemand* (zi-
tiert nach Scharrer, 2020a). Genau.

Zum anderen arbeiten Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler meistens nicht an einem
gebrauchsfertigen Rezept fiir eine ganz be-
stimmte Werbekampagne oder Wahlkampf-
rede (dazu Schulz & Miiller, 2017, 2011f.) —
auch dann, wenn sie eine Kampagne oder ei-
nen politischen Auftritt in einer sogenann-
ten ,Fallstudie” intensiv begleiten. Denn
selbst die dient in aller Regel der Suche nach
allgemeinen Prinzipien — z. B. fiir moglichst
viele Kampagnen zumindest dieses Typs.

Deshalb finden wir als Resultate akademi-
scher Untersuchungen zur Wirkung iiberzeu-
gender Kommunikation typischerweise
(Cialdini,
2016, 6). Durch den Einsatz einer bestimm-

Wahrscheinlichkeitsaussagen

ten Taktik oder Strategie verbessere sich die
Chance, bei einem bestimmten Zielpubli-
kum die Aufmerksamkeit fiir das Persuasi-
onsziel zu steigern, es positiver zu bewerten

oder gar die Bereitschaft zu fordern, ihm zu
folgen. Grundlagenforschung eben. Hinzu
kommt, dass akademisches Prestige und da-
mit die Karrieren von Wissenschaftlern da-
von leben, dass Erkenntnisse nicht nur den
Auftraggebern zugutekommen, sondern
moglichst rasch jedem zugénglich sein sol-
len — zumindest innerhalb der ,,scientific

community*.

Deshalb ist eine Art Grundenttduschung der
Praxis von der sogenannten , Theorie*
durchaus plausibel. Aber sind die Erkennt-
nisse der Werbewirkungsforschung und der
Persuasionsforschung an Hochschulen wirk-
lich nutzlos? Sicher muss man sich, um von
ihnen zu profitieren, auf die Logik wissen-
schaftlicher Forschung einlassen: das Vor-
laufige, nie zu Ende Erforschte, und ihr
Drang nach der Generalisierbarkeit von Re-
sultaten. Aber zum einen werden die Befun-
de der Wissenschaft seit mindestens 100
Jahren durchaus priziser und konkreter.
Zum anderen erfiillen selbst allgemeine,
aber gut untersuchte und bestitigte Regeln
fiir Werbewirkung drei wichtige Zwecke fiir
die Praxis:

*  Worauf ist bei einer bestimmten Werbe-
mafinahme besonders zu achten? Auf das
Publikum, die Werbetriger, die Formen,
Farben, Texte der Werbebotschaft, die
dargestellten Akteure, die angebotenen
Hincentives zum Kauf eines Produkts
oder einer Dienstleistung?

*  Wie lassen sich Fehler vermeiden? Zum
Beispiel — wie erwidhnt — bei Prominen-
ten als Testimonials, aber zum Beispiel
auch fiir den Einsatz von Humor: Humor
macht ndmlich offensichtlich zundchst
einmal nur das Werbemittel sympathisch
— Ergebnis einer Meta-Analyse von fast
400 Studien dazu (Eisend, 2009).

» SchlieBlich zwingen die Resultate wis-
senschaftlicher Forschung zumindest
zum Nachdenken: Welche guten Griinde
gibt es denn, zum Beispiel trotzdem Hu-
mor einzusetzen?

Oder sind die Erkenntnisse der Werbewir-
kungs- und Persuasionsforschung durchaus
bekannt, werden auch fiir niitzlich gehalten
- leider aber



¢ haben Marketerinnen und Werber in der
Regel keine Zeit, sie zu beriicksichtigen;

* werden von ihren Aufraggebern sogar
daran gehindert, sie zu verwenden,

» oder fiihlen sich unter ,,peer pressure®,
dem ,,Gruppendruck® der anderen, die
eine bestimmte Weise zu werben gerade
zur Mode erkldren?

Das wiren weitere wichtige Griinde fiir die
Kluft zwischen Wissenschaft und Praxis: zu
viel Tagesgeschift und zu hektische Akqui-
sitionsprozesse, um sich auch noch um wis-
senschaftliche Erkenntnisse zu bemiihen —
statt einfach schnell auf Routinen zuriickzu-
greifen. Oder, selbst wenn man es besser
wiisste, leider doch Klienten nachgeben zu
miissen, die darauf bestehen, dass ihre Wer-
bung genauso auszusehen habe wie schon
seit der Einfithrung des Fernsehens. Noch-
mals: Falls das so ist, gibt es offenbar ein
Problem mit der Professionalitit von Wer-
bung und Marketing. Professionalitéit konn-
te ja legitimerweise auf der Verwendung
wissenschaftlicher Erkenntnisse bestehen
und tiberzeugend geltend machen, es besser
Zu wissen.

4 »,How brands grow*“

Ein zumindest zwiespéltiges Verhéltnis der
Praxis zur akademischen Forschung illust-
riert ein iberraschender Horizont-Artikel
vom Juli 2019, unter dem Titel ,,Die Gelehr-
ten-Republik* (Scharrer 2019). Anlass war
das 100jéhrige Bestehen der Deutschen
Werbewissenschaftlichen Gesellschaft (s.
auch Dahlhoff, Germelmann, Schulz &
Schonbach, 2019). In dem Beitrag wird in-
teressanterweise beklagt, dass die Wissen-
schaft ,,Orchideen-Themen® untersuche, die
niemanden interessieren. Als Beleg werden
hidmisch Aufsdtze aus transfer genannt —
zum Beispiel: “Wie lésst sich durch strate-
gische Kommunikation iiber Sportveranstal-
tungen der Event Value erh6hen?* oder wie
(scheinbar) handgeschriebene Briefe die
Wirkung von Werbemailings verstiarken
konnen.

Hier offenbart sich ein Paradox, denn diese
Aufsitze liefern doch genau die passgenau-

en Befunde, die ja immer angemahnt wer-
den: fiir ganz konkrete Werbemafnahmen
namlich. Darauf warte laut Scharrer (2019)
die Werbebranche aber erstaunlicherweise
nicht, sondern auf eine Grundlagenfor-
schung, die Erkenntnisse tiber das Grofle
und Ganze liefert — wie sie zum Beispiel in
dem Buch ,,How brands grow* zu finden
seien. ,,How brands grow* stammt von By-
ron Sharp und seinen Kolleginnen und Mit-
arbeitern an der University of South Austra-
lia und ist 2010 erschienen. Mit dem Unter-
titel ,, What marketers don’t know** sind wei-
te Teile des Buchs eine einzige Abrechnung
mit angeblichem Erfahrungswissen, mit un-
hinterfragten Traditionen und dem soge-
nannten gesunden Menschenverstand:
»Even educated and very senior marketers
believe many things that are wrong, and the-
re are many important facts that simply
aren’t widely known* (ebenda, 7). Sharp be-
klagt, dass die Werbung erst den wissen-
schaftlichen Stand des 19. Jahrhunderts er-
reicht habe (ebenda, 12). Sie arbeite unre-
flektiert mit Konzepten, die an den Aderlass
als Allheilmittel der frithen Medizin erinner-
ten (ebenda, 7f.; 11£.).

Die wichtigste Pramisse von ,,How brands
grow* ist: Wer eine Marke ,,wachsen® las-
sen will, sollte aus treuen Kundinnen und
Kunden nicht noch treuere machen wollen.
Viel wichtiger sei, stindig neue zu gewin-
nen. Hier lohne sich die Konzentration auf
diejenigen, die das Produkt oder die Dienst-
leistung bisher cher selten gekauft haben
(ebenda, 28ff.) oder eine andere Marke der-
selben Kategorie (z. B. Fastfood, Softdrinks,
Laptops oder Sportschuhe — ebenda, 56f1t.).
Denn in den Augen dieser Zielpublika un-
terschieden sich die Produkteigenschaften
von Marken innerhalb einer Kategorie kaum
voneinander (ebenda, 1121f.).

Deshalb sei es meistens vollig unnétig, po-
tentielle Konsumentinnen und Konsumen-
ten von den unerreichten Leistungen des ei-
genen Produkts zu iiberzeugen. Viel erfolg-
versprechender sei es, an seiner Bekanntheit
und dufBerlichen Unverwechselbarkeit zu ar-
beiten, gefordert zum Beispiel durch Farben,
Logos, Testimonials und die idealtypische
Darstellung seiner Nutzungssituation (eben-
da, 129f.; 146) — vor allem aber dadurch,
dass die Marke in der Werbung allgegenwir-

essay

tig ist, sie liberall auffdllt und man sie iiber-
all leicht bekommen kann (ebenda, 180).
Insgesamt seien also nicht ,,unique selling
propositions™ unter die Leute zu bringen,
sondern vornehmlich ,unique identifying
propositions* (ebenda, 133).

Sehr interessante, ja provokante Tipps, die
uns laut Horizont-Artikel die Augen 6ffnen
wiirden, wenn wir dieses Buch endlich mal
ldsen — im Unterschied zu den ,,Orchideen-
Themen* in transfer. Bei ndherem Hinsehen
allerdings aber bieten uns Sharp und sein
Team genau die Art Befunde, die der Wis-
senschaft immer wieder vorgeworfen wer-
den: ndmlich allgemeine Regeln und aus-
nahmslos Wahrscheinlichkeitsaussagen. Wo
bleiben denn die konkreten Rezepte?

Stattdessen tun diese Ergebnisse das, worin
akademische Forschung fiir die Werbepra-
xis wirklich gut ist (s. 0.): Sie lenken unse-
ren Blick, wollen Fehler vermeiden helfen
und zwingen zum Nachdenken — in diesem
Fall z. B. dariiber, ob ich meine Stamm-
kundschaft wirklich komplett vernachléssi-
gen will und ob nicht vielleicht doch auch
diejenigen anzusprechen sind, die z. B. noch
nie einen Sportschuh gekauft haben. Des-
halb freut es mich auch, dass der Horizont-
Artikel dieses Buch so empfehlenswert fiir
die Praxis findet — denn die Wissenschaft
soll der Werbung also offenbar doch nicht
das Klein-Klein hochspezifischer, unmittel-
bar anwendbarer Rezepte liefern, sondern
allgemeine Gesetze. Aber das tut sie ja
schon.

Vermutlich findet Horizont Byron Sharps
Buch auch deshalb so vorbildlich, weil es
leicht zu lesen ist — z. B. gleich mit zwei Ma-
nagementzusammenfassungen am Beginn.
Es ist auch lustig. Davon kénnen manche
von uns in der Tat noch etwas lernen. Aber
das ist eine andere Geschichte. Ich glaube
ndmlich kaum, dass die Beitrdge zum Bei-
spiel in der transfer nur deshalb weniger
Spuren in der Praxis hinterlassen, als sie soll-
ten, weil niemand sie versteht. Aber sich
nicht nur darauf zu verlassen, dass wissen-
schaftliche Ergebnisse von den daran Inter-
essierten schon gefunden werden, sondern
die Praxis auf jeden Fall versténdlicher und
mehr auf den Punkt zu informieren, ist sicher
eine wichtige gesellschaftliche Aufgabe, die
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schwerpunkt

wir nicht aus dem Auge verlieren sollten
(Steffens, Weeks, Davidsson & Issak, 2014).

5 Was tun?

Hoffnung koénnte uns eine letzte — und wirk-
lich originelle — Erkléarung fiir die Kluft zwi-
schen Werbepraxis und akademischer For-
schung machen. Sie stammt vom Amsterda-
mer Markt- und Werbeforscher Fred Bron-
ner (2011, 23f.). Er meint: Praktikerinnen
und Praktiker weigern sich oft, von durch-
aus bekannten Erkenntnissen auch Gebrauch
zu machen — selbst, wenn sie aus derjenigen
Wissenschaft stammen, die eigentlich ihre
Wissenschaft sein miisste. Der Grund sei,
dass sie eine ziemlich heftige ,,loss aversi-
on* fithlen, eine Abneigung gegen Verluste
(Kahnemann & Tversky, 1979). Praktikerin-
nen und Praktiker gdben ndmlich liebgewor-
dene Routinen auf der Basis ihres Erfah-
rungswissens nur ungern wegen neuer wis-
senschaftlicher Ergebnisse auf und nennten
diese stattdessen lieber ,,weltfremd* (Ots &
Niylasy, 2017).

Das wird natiirlich auch von einem Zeitgeist
unterstiitzt, der Autoritdten aller Art hinter-
fragt — nach dem Motto: Was wissen denn
diese Professorinnen und Professoren von
den erprobten Rezepten der Praxis? Die ha-
ben doch auch nur eine Meinung. Da helfen
auch keine eindringlichen Appelle wie in
diesem Beitrag, sich doch endlich die Er-
kenntnisse von Werbewirkungs- und Persu-
asionsforschung zunutze zu machen.

Was aber durchaus gelingen konnte, so
Bronner, ist die Praxis von Erkenntnissen zu
iiberzeugen, zu denen es noch keine Ge-
wohnheiten gibt, die zu verlassen wiren.
Wenn das stimmt, mag ,,How brands grow*
vielleicht gelesen, aber leider nicht zu Her-
zen genommen werden, denn dort werden ja
wirklich liebgewordene Auffassungen der
Werbepraxis attackiert.

Die beiden Persuasionstrainer Hogan und
Speakman (2006, 185f.) schlagen deshalb
vor, der Praxis gerade nicht vorzuhalten,
dass sie sich unbewiesener oder zumindest
veralteter Rezepte bediene — der polemische
Tenor des Buchs von Sharp (2010). Stattdes-
sen empfehlen Hogan und Speakman — mit

12 | transfer 04/2021

einem Augenzwinkern: Effektiver sei es ein-
zurdumen, dass die bisherigen Routinen vol-
lig in Ordnung gewesen seien. Ja, auch man
selber habe an sie geglaubt, weil man sich
neuerer Erkenntnisse der Wissenschaft lei-
der nicht bewusst war — jetzt aber schon....

Wollen wir uns auf die Uberzeugungskraft
solcher Tricks wirklich verlassen — oder soll-
ten wir nicht stattdessen die sporadische Zu-
sammenarbeit zwischen Praxis und For-
schung stérker institutionalisieren? Und sie
weniger der mehr oder minder ausgeprigten
Professionalitit der jeweiligen Werberin, des
jeweiligen Marketers, dem Zufall oder per-
sonlichen Beziehungen iiberlassen?

Ein Beispiel fiir eine Institutionalisierung
dieser Zusammenarbeit: Da gab es einmal
ein ,,Internationales Centrum fiir Werbe- und
Media-Forschung™ - von Dieter Dahlhoff,
dem heutigen Vorsitzenden der DWG, vor
21 Jahren ins Leben gerufen und von Gru-
ner + Jahr und dem SPIEGEL-Verlag gefor-
dert. Dieses ,,Centrum* gab Grundlagenfor-
schung in Auftrag — z. B. einmal zusammen-
zustellen, was die Praxis selbst an Erkennt-
nissen zu Werbewirkungen gesammelt hat.
Dazu wurden iber 100 Forschungsberichte
aus der Werbe- und Mediawelt analysiert,
die ihrerseits die Befunde von insgesamt
2.500 einzelnen Studien gebiindelt hatten
(Schénbach, 2002). Leider kam nach diesen
hoffnungsvollen Anfingen bald das Ende
dieser systematischen Zusammenarbeit von
Praxis und ,, Theorie*.

In den Niederlanden allerdings gibt es eine
dhnliche Institution schon seit mehr als 25
Jahren: ,,SWOCC* — eine Abkiirzung fiir
(auf deutsch): ,,Stiftung Wissenschaftliche
Untersuchung kommerzieller Kommunika-
tion“. Sie ist an der Universitit Amsterdam
beheimatet und hat ca.160 stiftende Organi-
sationen und Institutionen: Werbeagenturen,
Banken, Krankenversicherungen, Marktfor-
schungsinstitute, die Stadt Amsterdam und
schlieBlich alle Universitdten und Hochschu-
len, die Werbung, PR, Marketing oder Per-
suasion allgemein untersuchen. Sie zahlen je
nach ihrer GroBle zwischen 400 und 4000
Euro pro Jahr in die Stiftung ein. Davon wer-
den Seminare, , master classes* und Verof-
fentlichungen finanziert. Aber wirklich ein-
zigartig: Nicht nur, dass die Stifter deren

Themen bestimmen — sie sollen sich dariiber
hinaus auch neue Untersuchungen wiin-
schen: ,,Macht doch mal was zur Musik in
der Werbung!“ Das kénnen dann schnelle Li-
teraturrecherchen dazu sein, aber auch Ex-
perimente oder sogar landesweite Umfragen.

Deshalb: Statt iiber die Kluft zwischen Pra-
xis und Theorie zu klagen — sollten wir nicht
vielleicht einmal ernsthaft dartiber nachden-
ken, wie wir den neuerdings erklérten Kennt-
nisbedarf der Praxis mit dem Anspruch sys-
tematischer Grundlagenforschung stetig und
langfristig zusammenbringen konnten? Wie
wire es zum Beispiel mit einer gemeinsamen
deutschen ,,Stiftung Werbewirkungen* oder
auch — bescheidener - einer ,,Arbeitsgemein-
schaft Werbewirkungen*?

Management-Takeaway

Aus der Werbepraxis wird neuerdings wie-
der haufiger Grundlagenforschung ange-
mahnt — dabei gibt es sie in der Werbe-
wirkungs- und der Persuasionsforschung
schon seit langem. Allerdings sind deren
Erkenntnisse meist unbekannt und/oder
werden nicht beherzigt. Daher sinnvoll,
Grundlagenforschung und Praxis wieder
naher zusammenzubringen, wie z. B. in
den Niederlanden mit der Stiftung SWOCC.
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